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1. Uvod

V soucasnosti dochazi ke stalé vétSimu rozvoji vSech druhti sluzeb. Sluzby
ovliviuji kazdou osobu, neexistuje ¢lovek, ktery by nebyl v pozici kupujiciho. Ale sluz-
by maji ¢im dal vétsi vliv 1 na velikost dichodi nékterych obyvatel, protoze
s piibyvajicimi poskytovateli sluzeb, roste 1 pocet lidi zaméstnanych v tercialni sféfe.
Tito lidé jsou zéavisli na uspésném provozu podnikll poskytujicich sluzby. A uspéch

téchto podnikl zavisi na tom, zda budou mit dostatek zakaznikd.

Z velké casti je odvétvi sluzeb tvoieno pohostinstvim. V dnesni dobé se restau-
racni zafizeni nachéazeji skoro vSude. Téméf kazdd mensi obec ma alespoii jednu restau-
raci nebo hospodu, které nabizeji pohostinské sluzby, ve méstech poCty restaura¢nich
zatizeni dosahuji n€kolika desitek i stovek, a to vétSinou v zavislosti na velikosti daného
mésta a struktufe populace. Aby byl, v takovémto mnozstvi stravovacich zatizeni, pod-
nik Gspésny nebo alespon ,,prezil* na trhu, musi svou pozornost zamétit na nejdilezitéj-
St prvek, a tim je zdkaznik. Je znamo, ze spokojeny zékaznik se o pozitivni zkusenost
podéli se ¢tyfmi nebo péti prateli, ale naopak nespokojeny zakaznik své negativni po-

znatky pfeda deseti nebo jedenacti lidem.

Ziskat zakaznika, potésit ho a zajistit, aby se do restaurace v budoucnu vracel,
neni jednoduché. Kazdy zakaznik je jiny a ma jiné potfeby a pozadavky a je tézké na
zacatku podnikani odhadnout, jak vysoké naroky budou zakaznici mit. Proto zakladem
uspéchu vedeni restaura¢niho zafizeni je znat zdkaznikova prani a védét, do jaké miry je
se sluzbami spokojen ¢i nespokojen. A se zjiSt€énymi informacemi dale pracovat, poku-
sit se, co nejvice hostim vyhovét. Spokojeny zakaznik totiz znamena Casté a stalé trzby
a predevs§im pozitivni ustni reklamu, ktera je velmi diilezita, protoze malé podniky si

nemohou dovolit financovat ndrocné marketingové kampang.

Cilem bakalafské prace s nazvem ,,Analyza spokojenosti zdkazniki se sluzbami
vybraného restauracniho zafizeni je zjiSténi miry spokojenosti hostl se sluzbami po-

skytovanymi ve vybraném podniku.

Dil¢im cilem je, prostfednictvim dotaznikového Setteni, zjistit, které sluzby re-
stauracniho zafizeni jsou poskytovany nekvalitn€, popiipad¢ které sluzby zdkaznikim
chybi. A v zavislosti na vysledcich analyzy nalézt vhodnd mozna feSeni vedouci ke

zkvalitnéni téchto sluzeb.



2. Literarni reSerse

2.1. Charakteristika sluzeb

2.1.1. Pojem sluzba

Pro charakterizovani sluzeb existuje velké mnozstvi definic. Jedna

z nejzakladnéjsich je definice Philipa Kotlera (2007), ktera fika:

»dluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou muze jedna strana nabidnout
druhé, je v zasad€é nehmotnd a neptinasi vlastnictvi. Jeji produkce mize, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, str. 710)

Jind definice sluzeb charakterizuje sluzby takto: ,,Sluzby jsou poskytovani

nehmotnych statktl k uspokojovani potieb za tplatu. (Skodova Parmova, 2004, str. 8)

2.1.2. Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou charakterizovany nasledujicimi vlastnostmi:

e nehmotnost,

o neoddélitelnost,
e proménlivost,

e pomijivost,

e nemoznost vlastnit sluzbu. (Jakubikova, 2009)

Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné, coz znamend, Ze je nemiZeme pied ndkupem uchopit

do ruky, podivat se na né, ptic¢ichnout si k nim nebo je ochutnat.

Zakaznici si tak musi udélat ndzor na sluzbu, kterou jesté nepouzili, podle jinych
hledisek kvality. Témi byvaji naptiklad cena sluzby, misto, kde je sluzba poskytovana,

nebo zaméstnanci, ktefi sluzbu provadéji. (Kotler, 2007)



Neoddélitelnost

Poskytovatel sluzby a zakaznik se musi vétSinou setkat v misté a Case, protoze
sluzbu zpravidla nelze odd¢lit od jejiho poskytovatele. Pravé zminény ¢as a misto pak

maji vliv na kvalitu poskytované sluzby.

wrwe

tovatelil sluzeb. A to v piipadé€, ze je poskytovatel sluzby nééim jedinecny a ma jen
omezenou produkéni kapacitu. Poskytovatel pak miize vyuzit své postaveni na trhu

a stanovit vyssi ziskovou marzi.

Proménlivost

Proménlivost sluzeb zavisi na tom, kdo a komu sluzbu poskytuje. Chovani za-
meéstnancl 1 zédkaznikl nelze pfedem urcit, a proto se sluzby lisi. Nejen Ze kazdy za-
meéstnanec nabizi trochu jinou sluzbu, ale kvalita sluzby se miize liSit i nasledkem stresu

nebo tnavy zaméstnance. (Vastikova, 2008)

Pomijivost

Pomijivost sluzeb znamena, ze poté, co je sluzba poskytnuta, dojde k uspokojeni
zékaznika a sluzba zanikne. Casem vsak uspokojeni zakaznika odeznivé, a v piipadg, ze
byla sluzba poskytnuta kvalité, znovu ji vyzaduje. Naopak nekvalitné poskytnuta sluzba

zékaznika pfiméje vyhledat sluzbu u konkurence. (Skodova Parmova, 2004)

Nemoznost vlastnit sluzbu

Sluzbu nelze vlastnit a zdkaznik ji ¢asto miiZze vyuZzivat jen omezeny Cas. Zakaz-
nik tak sménou za své penize neziska vlastnictvi, jako je to u vétSiny produktii, ale pou-
ze narok vyuzit sluzbu, po jejimz zuzitkovani mu v nékterych ptipadech zlstane jen

vzpominka. (Kotler, 2007)

2.1.3. Druhy sluzeb
Sluzby mohou byt zatfazovany do n¢kolika skupin podle rznych kritérii.

Prvnim kritériem mutze byt misto odbytu sluzeb. Podle tohoto kritéria se sluzby
déli na sluzby trzni a netrzni. TrZni sluzby jsou sluzby nabizené na trhu, které podléhaji

pravidlim trhu. NetrZni sluzby byvaji naopak poskytovany bezplatné nebo jsou dotova-
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ny statem. V takovém piipad¢ se jednd vétSinou o verejné sluzby, jejich spotieba je ne-

délitelna a nemuzeme nikoho vyloucit z jejich vyuzivani.

Dalsim kritériem, podle kterého se déli sluzby, je typ zakaznikd. Sluzby jsou
rozdéleny na sluzby pro spotiebitele a sluzby pro organizace. Existuji sluzby, které jsou
uréeny pouze spotiebitelim (napt. sluzby pro volny cas), a sluzby, jez vyuzivaji jen
organizace (napf. celni sluzby). Pokud spotiebitelé i organizace vyuzivaji stejné sluzby,

mohou se lisit kvalitou.

Déle dé€lime sluzby na interni a externi. Interni sluzby jsou takové sluzby, které
jsou spojené s koupi néjakého hmotného produktu (naptiklad montaz, zaskoleni apod.).
Sluzba pak zvysuje hodnotu produktu a konkuren¢ni vyhodu producenta. Externi sluzby
jsou naopak Cerpany samostatné a nejsou doplitkem hmotnych produktii (naptiklad ban-

kovni sluzby, vzdélani, poradenstvi). (Skodova Parmova, 2004)

VétSina produkti kombinuje zbozi a sluzby. Sluzby mohou byt klasifikovany
podle postaveni v celkové nabidce. Janeckova a Vastikova klasifikaci sluzeb usporadaly

do nasledujici tabulky ¢. 1. (Janeckova, Vastikova, 2000)

Tabulka 1: Klasifikace sluzeb

Stupeit nehmotnosti Sluzby pro vyrobu Sluzby pro spotiebitele
Sluzby, které jsou Bezpecnost, komunikaéni Muzea, auk¢ni sing, zamést-
zasadné nehmotné systémy, franchising, fize, navatelské agentury, zdbava,

akvizice vzdélavani, cestovni ruch
Sluzby poskytujici Pojisténi, udrzba, poradenstvi, | Pradelny, Cistirny, opravy,
pfidanou hodnotu inZenyring, reklama, obalovy | osobni sluzby (holi¢stvi...),
k hmotnému produktu | design pojisténi

Sluzby zpfistupiiujici | Velkoobchod, doprava, skla- | Maloobchod, prodejni auto-
hmotny produkt dovani, financovani, architek- | maty, postovni zasilky, puj-
tura, factoring, smluvni vy- c¢ovny, hypotéky, charity

zkum a vyvoj

Zdroj: Wilson, Aubrey In Janeckovd, Vastikovd, 2000, str. 21




Dalsi moznosti déleni sluzeb je podle odvétvové klasifikace ekonomickych ¢in-
nosti (OKEC). Byva vyuZivéana pro statistické Gcely a specifikuje jednotlivé ekonomic-
ké ¢innosti.

Dalsi klasifikace sluzeb jsou z hlediska optimalizace nabidky sluzeb a berou
V tvahu i jiné aspekty:

a) charakter poptavky po sluzbé — konstantnost ¢i sezoénnost, fluktuace a moz-
nosti jejiho ovliviiovani,

b) zpiisob distribuce — kontakt se zakaznikem, vyuziti modernich technologii;

c¢) individualizace sluzby pro zakaznika — produkce na zakazku;

d) frekvence kontaktd a mira jejich intenzity — vysoky, stfedni nebo nizky kon-

takt se zakaznikem. (Skodova Parmova, 2004)



2.2. Spotiebitelé

2.2.1. Potreby a prani spotrebitelt

Lidské potieba je definovana jako nedostatek, ktery ¢loveék pocituje. Zahrnuje
zakladni fyzické potieby (jidlo, teplo, spanek, atd.), potfeby sounalezitosti a citii a po-
tteby jednotlivce po poznani a seberealizaci. Pokud pocituje ¢loveék nedostatek, vyhleda
néco, ¢im potfebu uspokoji nebo se ji pokusi omezit.

Lidska ptani pfedstavuji potfeby, které formuje osobnost jedince a kultura spo-
jsou vsak zdroje k jejich naplnéni. Pokud za splnéni piani miizeme zaplatit, zméni se

ptani v poptavku. (Kotler, 2007)

2.2.2. Chovani spotrebitell

Kazdy spotiebitel je soucasti néjakého spolecenstvi, které ovlivituje jeho postoje
a chovani. Soucasti lidského chovani je spotfebni chovani, jehoz ur¢eni je pro manazery

podnik® velmi dulezité. (Foret, 2001)

Chovani spotiebitelli ovliviiuje nékolik faktori — kulturni, socidlni, osobni
a psychologické. Kulturni faktory jsou dany prostfedim, ve kterém spotiebitelé ziji. At
uz se jedna o naboZenstvi, ndrodnost nebo spolecenskou vrstvu. Socidlni faktory jsou
referen¢ni skupiny, rodina, které maji pfimy nebo neptimy vliv na chovani spotiebitelt,
nuti je prizptisobovat sviij Zivotni styl, ménit jejich postoje. Mezi osobni faktory patii
vék a obdobi zivota, povolani a finanéni podminky. Psychologické faktory jsou motiva-

ce a vhimani okolniho prostiedi. (Kincl, 2004)

2.2.3. Rozhodovaci procesy spotrebitell

Na zaklad¢ svych potieb se spotiebitelé rozhoduji o nakupu produkti. Jednotlivé

faze rozhodovani spotiebitelil jsou:

e uvédomeni potieby,
e hledani informaci,
e hodnoceni variant,

e rozhodnuti o nakupu,



e poprodejni chovani.

Pti béznych nékupech se spotiebitelé rozhoduji okamzité, bez vétSiho premysle-
ni, maji uz oblibené znacky a druhy vyrobki. Toto chovani se oznacuje jako automatic-
ké nebo rutinni. Dal$im typem nakupniho chovani je tzv. feSeni omezeného problému.
Spottebitel typ produktu zna, ale nema o ném dost informaci. Snazi se tedy informace
sehnat a na jejich zaklad¢é se pak rozhodne o koupi. Tretim typem je feSeni slozit¢ho
problému, spotiebitel chce uspokojit néjakou zasadni potiebu a potrebuje k tomu velké
mnozstvi informaci, aby se mohl rozhodnout. Takové rozhodnuti pak necini sam, vétsi-

nou pozada o pomoc nebo radu nékoho dalsiho (ptibuzné, odborniky). (Foret, 2001)



2.3. Marketing

,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoZ prostied-
nictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény

produktt a hodnot.* (Kotler P., 2007, str. 39)

Vysledek marketingu vyplyva =z pochopeni potfeb a piani zakazniki
a z myslenek, sluzeb nebo produktii, diky nimz jsou tyto potieby a piani naplnéna. (Kot-
ler, 2007)

Naptiklad v pohostinstvi je marketing podnikatelska filozofie, podle niz je smys-
lem organizace, pusobit na zakaznika. Takovéto organizace stale vice uznavaji, ze roz-

voj dlouhodobych vztaht se zdkazniky je oboustranné vyhodny. (Bowie, Buttle, 2012)

Marketing je proces, ve kterém jde o snahu sladit podnikové zdroje s potfebami

trhu. Funkci marketingu tvofi tfi dalezité prvky:

e marketingovy mix — podstatné vnitini komponenty, které zabezpec€uji provadéni
marketingového programu organizace;

e trzni sily — vné&jsi prilezitosti a hrozby, které ovlivituji marketingové ¢innosti or-
ganizace;

e slad’'ovaci proces — strategicky a fidici proces, ktery ma za cil propojit marketin-

govy mix, interni politiku organizace a vné&jsi trzni sily. (Payne, 1996)
Propojeni jednotlivych prvkt marketingu je vidét na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1: Prvky marketingu

Sladovani

U

Marketingovy Ton
mix

sily

0

Sladovani

Zdroj: Payne, 1996, str. 32
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2.3.1. Marketing sluzeb
Je-1i marketing charakterizovan z hlediska trhii a z hlediska produktt, ziskdme
¢tyfi mozné kombinace.

Prvni dvé kombinace jsou spojeni primyslového trhu s vyrobkem nebo sluzbou.
Takovyto trh nakupuje vyrobky a sluzby proto, aby je dale zpracoval nebo pouzil pro

svou vyrobu.

Dale mizeme vyrobky nebo sluzby kombinovat se spottebitelskym trhem. Na
spotiebitelskych trzich nakupuji jednotlivci a domacnosti a vyrobky nebo sluzby slouzi

K jejich vlastni spotiebé. (Kotler, 2007)

Kombinaci marketingovych trhli a produktti dobie znazornil pomoci nasledujici-

ho obrazku Kincl ve své knize Marketing podle trha.

Obrézek 2: Kombinace trhli a produkti

pramyslovy trh

'Fi prumyslovy - pramyslovy trh sluzeb

5

k)

g

& SR L e

= spotiebitelsky spotre?ltelslfy trh spotrebltveibky trh
vyrobka sluzeb
vyrobek sluzba

charakter produktu

Zdroj: Kincl, 2004, str. 113

Vysledny efekt sluzby neovliviiuje jen organizaci, ktera ji poskytuje. Tii navza-
jem propojené skupiny, které maji vliv na uspéch sluzby, znazornuje nasledujici trojua-
helnik marketingu sluZzeb. Témi skupinami jsou podnik, zdkaznici a poskytovatelé (za-

méstnanci nebo ti, ktefi sluzbu skutecné poskytuji zakaznikim).
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Obrazek 3: Trojuhelnik marketingu sluzeb

podnik
interni externi
marketing . marketing
poskytovatel zakaznici
interaktivni
marketing

Zdroj: Grénroos, In Kincl, 2004, str. 120

Externi marketing (¢inéné sliby)

Externi marketing ukazuje zédkazniklim, co jim muize sluzba piinést a jak bude
dodana. Jeho soucasti je naptiklad reklama, podpora prodeje a tvorba ceny, ale i za-

méstnanci, ktefi sluzby poskytuji, vybavenost zafizeni a pribéh sluzby. (Kincl, 2004)

Interaktivni marketing (dodrZovani slibii)

Interaktivni marketing sleduje vzéjemny vztah mezi kupujicim a prodavajicim.
Na tomto vztahu zavisi vnimana kvalita sluzeb, protoZe kupujici se diva na to, kdo a jak
kvalitn¢ sluzbu poskytuje. Zakaznik ve chvili nakupu posuzuje nejen sluzbu, ale i celou

organizaci.

Interni marketing (umoznéni slibl)

Interni marketing je provadén proto, Ze je nutné dostatecné proskolit a motivovat
zamé&stnance, ktefi pfichazeji do kontaktu se zakazniky. Interni marketing by m¢l pted-
chazet externimu marketingu, protoze je nesmyslné, aby se propagovali sluzby dfive,
nez bude pfipraven ochotny, vyskoleny a schopny personal. VSichni pracovnici by méli
byt orientovani na zakaznika, aby tak byla zajiSténa jest¢ vyssi kvalita poskytovanych

sluzeb. (Kotler, 2007)

Marketingovy trojuhelnik sluzeb lze rozsifit jesté o jednu skupinu, technologii.
Potom to tedy neni trojuhelnik, ale jehlan. (Kincl, 2004)
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2.3.2. Marketingovy mix sluzeb

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vse, co fir-

ma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” (Kotler, 2007, str. 70)
Zakladni nastroje marketingového mixu oznacujeme jako 4 P a patii mezi n¢:

e product (produkt),
e price (cena),
o place (distribuce),

e promotion (propagace a komunikace). (Kotler, 2007)

Pouzit plivodni marketingovy mix pifi podnikani ve sluzbach nestaci, protoze
sluzby se od vyrobku lisi. Proto jsou do marketingového mixu pfiddna dalsi P

Vv nasledujicich kombinacich:

e people (lidé), physikal evidence (fyzicka pfitomnost), process (proces);

e participants (Ucastnici), physikal evidence (fyzickéd ptitomnost), process (pro-
ces);

e people (lidé), packaging (balik sluzeb), programming (tvorba programi), part-
nership (spoluprace). (Bouckova, 2003)

Produkt

Produkt mize byt hmotny nebo nehmotny statek, to znamena vyrobek, sluzba 1
myslenka. V marketingu se pojmem produkt oznacuje nabidka pro zakaznika, nejen

samotny statek, ale 1 prestiz vyrobce, znacka, kultura prodeje. (Horadkova, 1992)

Pro zékazniky je sloZzité porovnavat konkurujici si sluzby, protoze jsou nehmot-
né, a vice se obavaji pfi jejich nakupovani. Proto by méla organizace dbat na dobrou

kvalitu a povést sluzeb.

Cena

Cena je dulezitou slozkou marketingového mixu, protoze velmi ovliviluje za-
kaznika pfi koupi sluzby. KdyZ nemaji zdkaznici jiné informace o sluzb¢€, vnimaji cenu

jako ukazatel kvality. Cena miize byt ur¢ena podle nakladd, poptavky nebo konkurence.
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U nékladového pfistupu se ur¢i ptimé naklady, rezijni ndklady a urci se zisk. U sluzeb je

vvvvvv

livé naklady, nemohou byt kusy, ale napiiklad hodiny nebo dny.

Metoda urceni ceny podle poptavky zavisi na vnimani hodnoty sluzby zakazni-
ky. Nevyhodou této metody je, ze zakaznici ocenuji u sluzby i nefinan¢ni naklady, které

si se sluzbou spojuji.

Metodou podle konkurence je stanovena cena podobna, jako maji konkurenéni

organizace. (Kincl, 2004)

Distribuce

Distribu¢ni systém zajist'uje, aby se produkt dostal od vyrobce ke spotiebiteli.
Poskytuje tak vyhodu zdkaznikovi, protoZze miize koupit produkt v misté¢ a dob¢, které

mu vyhovuji. (Horakova, 1992)

U sluzeb je to vsak jiné z diivodu jejich neoddélitelnosti od poskytovatele. Dis-
tribuce tak musi zakaznikim usnadnovat pfistup ke sluzbé. S tim souvisi lokalizace
sluzby a zvoleni eventudlniho zprostiedkovatele dodéani sluzby (agentury).

(Vastikova, 2008)

Propagace

Pomoci propagace komunikuje podnik se svymi zdkazniky a vyuziva k tomu né-
kolik nastrojii, naptiklad reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a dalsi. Pti spravné

komunikaci sluzeb je tieba dodrzet nasledujici zasady:

e poskytnout hmatatelné diikazy — sluZba je nehmotna, a proto je nutné poskytnout
K ni zakaznikim n&jaky hmatatelny prvek;

e vysvétlit sluzbu — nehmotnost sluzeb by mohla zpiisobit, Ze nebudou spravné
pochopeny;

e kontinuita komunikace — urcita souvislost s né¢jakym prvkem, naptiklad symbo-
ly, znacky nebo reklama;

e slibovat jen to, co se muze splnit — pokud podnik nemtize dodrzet svij slib, ne-
m¢él by ho zédkazniklim dévat;

e Ustni podani — je to dillezity nastroj, podle kterého zakaznici hodnoti sluzby

(osobni doporuceni);
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e komunikace se zaméstnanci — je tfeba zvySovat motivaci zaméstnanci, protoze

ptichazeji do styku se zakazniky. (Payne, 1996)

Kdyz je zdkaznikiim produkt pfedstavovan, je dilezité si v§imnout, co je pro za-
kaznika cenné. Je nutné hlidat, zda zakaznik posloucha a davat pozor na jeho signaly.
Ve chvili, kdy zédkaznik za¢ne pokladat otazky, znamena to, ze nejen sleduje komunika-
ci, ale ze ma o produkt i zajem. V takové chvili je tieba davat pozor, aby nebyl produkt

ptilis prechvalen a zdkaznik se tak nestal podeziravym. (Colleran, 2005)

Lidé
Ve sluzbéch jsou lidé klicovym faktorem, ktery ovliviiuje zdkazniky, protoze vy-

tvareji atmosféru mista poskytovani sluzby. Pracovnici musi mit pottebnou odbornost

a znalosti, méli by byt spolehlivi, zdvofili a komunikativni.
Podle kontaktu se zakaznikem lze zaméstnance délit do nékolika skupin:

e kontaktni pracovnici — musi byt vyskoleni a motivovani, protoze jsou v castém
styku se zakazniky (napf. obchodni zastupci);

e koncepcni pracovnici — se zédkazniky se setkavaji jen malokdy (napf. pracovnici
vyzkumu);

e obsluhujici pracovnici — ptichazeji ¢asto do kontaktu se zdkazniky a méli by
umét dobie komunikovat (napt. obsluha v restauraci, recepéni v hotelech);

e podplrni pracovnici — nemaji Casty kontakt se zakazniky (napt. uklizec¢i, délni-

ci). (Jakubikova, 2009)

Fyzicka pritomnost

Fyzicka ptitomnost pfedstavuje okoli sluzby, které je doplnéno hmotnymi prvky.
Toto okoli je dulezité, nebot’ je takovym obalem sluzby, ktery pomaha piesvédcit za-
kaznika o koupi sluzby. Jedna se o prostor pro sluzby, kam se zatazuje vzhled exteriéru,
parkovisté nebo zafizeni. Vizitky, kancelatské potieby, doklady nebo obleceni pracov-

nikl byvaji oznacovany jako ostatni fyzické atributy.

Proces

Procesy je tieba rozdelit do nekolika krokt a sekvenci, aby mohly byt analyzo-

vany. Je nutné zohlednit promeénlivost procest a jejich odchylky. Dvé hlediska procest,
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rozmanitost a komplexnost, lze snizovat nebo zvySovat. Rozmanitost ur¢uje miru stan-

dardizace, komplexnost miru specializace. (Kincl, 2004)
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2.4. Marketingovy vyzkum

Definic marketingového vyzkumu je nékolik, jednou z nich je zjednoduSend de-
finice mezinarodni organizace ESOMAR, kterou ve své knize uvadéji Kozel, Mlynaro-

va a Svobodova (2011):
,Marketingovy vyzkum je naslouchéni spotiebiteli.*
(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, str. 12)

Cil marketingového vyzkumu je poskytnuti diillezitych informaci o trhu vedeni
organizace. Jedna se zejména o informace o zakaznikovi (co kupuje, pro¢, zda je spoko-

jen, atd.), protoze konkurence je ¢im dal vétsi.

Marketingovy vyzkum je tedy promyslené nalézani, zpracovani a hodnoceni in-

formaci o situaci na trhu. (Foret, 1997)

Mezi hlavni vlastnosti marketingového vyzkumu patii jeho jedinec¢nost, vysoka
vypovidaci schopnost, aktualnost informaci, ale i naro¢nost z hlediska financi, Casu,

kvalifikace pracovniki.

Aby byl vyzkum co nejefektivngjsi, je tieba hledat nové piistupy, kombinovat

metody a ziskavat informace z vice nezavislych zdrojt.

Marketingovy vyzkum usnadiiuje manazeriim rozhodovani, kvili némuz musi
mit potfebné informace o zakaznicich. Pokud tyto informace nemaji, nevédi, podle ¢eho
se rozhodovat a d¢€laji chyby, které mohou ovlivnit i vykonnost podnikani.

(Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011)

2.4.1. Proces marketingového vyzkumu

Ackoli je kazdy marketingovy vyzkum jedinec¢ny, Ize ur€it dvé hlavni etapy, kte-

ré na sebe navazuji, a jejich kroky.
Pripravna etapa:

e urceni problému, cile,
e orientacni analyza situace,

e plan vyzkumného projektu.

Po ptipravné etap¢ nasleduje faze, kdy je vyzkum realizovan.
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Realizacni etapa:
e sbér udaji,

e zpracovani ziskanych udaji,

analyza udaju,
® interpretace vysledkl vyzkumu,

e zaverecna zprava a jeji prezentace. (Kozel, 2006)

Definovani problému, cile

Aby byl spravné uréen problém, je dulezité znat problematiku, ktera ma byt vy-
feSena. Je tieba znat hlavné cilové trhy a jejich potieby. Problémy lze zkoumat z mnoha
pohledl, a proto je nutna spoluprace a komunikace mezi zadavatelem (manazerem)

a zpracovateli (vyzkumniky).

Kdyz je urcen problém, je potieba definovat cile, a to znamena podniknout na-

sledujici kroky:

e urcit feSeni problému — urcit, co bude vyzkum piesné fesit (zda minimalizovat
néjaky problém nebo vyuzivat ptilezitosti na trhu);

e navrhnout, kde se budou shanét informace;

e najit alternativni feSeni — ne vzdy se povede nalézt hned feSeni, proto je nutné
mit pfipravené alternativy;

e specifikovat, které udaje shromazd’'ovat — zda prozkouméavat cely trh nebo jen
jeho ¢asti.

Jestlize je definovany problém i cil, je potieba jesté zformulovat hypotézy feSeni
problému. Jsou to formulace rtiznych tvrzeni na otazky vyzkumu. Jejich zdrojem jsou
predeslé zkuSenosti, teoretické znalosti nebo explorativni vyzkum. Smyslem hypotéz je
jejich prokazéani nebo zamitnuti, a proto pomahaji pii tvorbé dotaznikl nebo jinych na-
stroju Setfeni. Na zacatku Setfeni jsou to pouze hypotézy pracovni, které jsou na zakladé
orientacni analyzy jest¢ upraveny a upiesnény. Tim se z nich stanou hypotézy konecné,

které je tieba prokazat nebo zamitnout.

Orientacni analyza

V této Casti Setfeni Se oveéiuji pracovni hypotézy, pii cemz je vyuzivano kontaktt

s informovanymi lidmi. Témi jsou naptiklad zaméstnanci nebo obchodnici, ktefi jsou
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Vv kontaktu se zakazniky. Vyuziva se také literatura nebo informace konkurence a n¢kdy
je zjisténo, ze dany problém uz byl feSen a existuje dostate¢né mnozstvi udaji, diky
nimz lze najit feSeni. V takovém piipad¢ se vytesi problém uz v této fazi a uSetii Cas i
finance. To se vSak stava jen ziidka. VEtSinou se v této fazi vyzkumu prokaze spravnost
a vhodnost hypotéz, ze kterych se tak stanou hypotézy konecné. V piipadé, ze jsou hy-
potézy nesmyslné nebo nerealné, je tieba se vratit na zacatek vyzkumu a znovu je defi-

novat.

Stejné jako informace i vyzkumy lze délit na primarni a sekundarni. Pfi analyze
situace se nejprve hledaji sekundarni informace, protoze shromazd’ovani primarnich
informaci je draz$i a trva delsi dobu. Nevyhodou sekundarnich informaci je, ze mohou
byt neptesné a nespolehlivé, pokud neni zajisténa kontrola, ze byl dodrzen spravny po-

stup.

Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumného projektu je posledni krok ptipravné fdze marketingového vy-
zkumu. Kazdy plan by m¢l byt jasné srozumitelny, pochopitelny, piesny a strucny. Plan
slouzi jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkumniky a v ptfipad¢, ze je vy-
zkum provadén externi agenturou, predstavuje nabidku. Jsou v ném uvedeny néklady na
realizaci vyzkumu, typy shromazd’ovanych udajii, metoda a technika jejich sbéru, me-

tody analyz, tikoly pro jednotlivé pracovniky, ¢asovy harmonogram a kontrola planu.

Kontrola spravnosti planu je velmi dilezita, protoze se mize stat, Ze se u zpra-
covatell projevi tzv. profesni slepota (napf. pro n¢ jasny a srozumitelny dotaznik nemu-
si byt pochopen respondenty). Proto je nutné provést pomoci piredvyzkumu kontrolu

planu a ptipadné nedostatky odstranit, aby bylo mozno postoupit k realizaci vyzkumu.

Sbér udaji

Je dileZzité sbér udajli spravné zorganizovat, a proto je zapotiebi pracovniky (po-
zorovatele, tazatele, moderatory, operatory, aj.) dikladné piipravit a koordinovat jejich
¢innosti. Nejprve se musi pracovnikiim dat vstupni Skoleni, kde je jim vysvétlen smysl|
a cil vyzkumu a techniky vybéru respondentt. Ptid¢lit jim jednotlivé tkoly a definovat

zpusob jejich odménovani a kontroly.
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Sbér udaji je provadén pozorovanim, dotazovanim nebo experimentem. Pozoro-
vani se provadi v ptipadech, kdy je nezddouci, aby pozorovana osoba védéla, ze je sle-
dovana. Nejvyuzivanéjsi metodou je dotazovani, kdy respondenti odpovidaji na poloze-
né otazky. Nevyhodou je vSak odmitnuti odpovidat nebo poskytnuti nepravdivych in-

formaci. Experiment se vyuziva, pokud je tézké ziskat udaje v redlném Zzivote.

Zpracovani shromazdénych adaji

Nejprve je nutné zkontrolovat validitu (pfesnost) a reliabilitu (spolehlivost,
pravdivost) shromazdénych udaji. Rozhodne se, jestli budou kontrolovany vSechny
udaje a pak provedena logicka kontrola, zda respondent odpovidal pravdive. Je tieba se
zastavit u tzv. neutralnich odpovédi (nevim, nemam nézor). U spravné formulovanych
otazek by nemély neutralni odpovédi prekrocit 5 — 10 % z celkového poctu dotaznikii.
Pokud je procento vyssi, mize byt divodem Spatné formulované otdzka, neochota re-
spondenti nebo nevyhovujici odpovédi. Takova otazka by méla byt ze zpracovani vy-

pusténa.

Udaje se rozdéli do nékolika tid podle délky intervalii. Pokud je to mozné, mély
by byt intervaly stejné dlouhé (napi. 20 — 25 let, 26 — 30 let,...). Dale jsou ptidéleny
jednotlivym odpovédim Ciselné kody, aby mohly byt vysledky zpracovany pocitacovym
softwarem. U otevienych odpovédi je kddovani slozitéjsi, nebot’ kazdy respondent miize
odpovédét jinak. Je nutné projit vSechny dotazniky a vybrat opakujici se odpovédi. Zby-

tek odpovédi 1ze povazovat za neutralni.

Analyza udaji
Nejdulezitéjsi je védet, co zjisténé daje znamenaji, nebot” kazdy software umi
zpracovat tidaje jen podle naSich pfesnych pokyni.
Kviili jednotlivym analyzdm se rozliSuji idaje:
e nominalni — nelze je sefadit a stanovit potadi ani primér (pohlavi),
e ordinalni — lze je sefadit, ale nejsou znamy vzdalenosti mezi proménnymi (Spo-
kojenost, dllezitost),

e Kkardinalni — lze je sefadit a jsou znamy vzdalenosti mezi proménnymi (vaha,

vyska).
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Nejprve se zjistuje Cetnost odpovédi, to znamena pocet, kolikrat se jednotlivé
odpovédi objevuji. Absolutni Cetnost je soucet jednotlivych odpovédi. Relativni ¢etnost
pak ukazuje pomér absolutni ¢etnosti k rozsahu souboru a byva vyjadiena v procentech.

Dale je zkoumana poloha jednotlivych udaju, pii ¢emz se vyuziva pramér, mo-
dus (nejcastéjsi tdaj), median (prostiedni hodnota) a kvantily (rozdéluji soubor udaji na

¢asti). V neposledni fad¢ je potfeba znat variabilitu (proménlivost, kolisani kolem stie-

du) a rozptyl.

Hlavnim vyznamem analyz je hledani zéavislosti jednotlivych prvkl a v ¢em se
naopak odlisuji. KdyzZ je zjisténo, jaké jsou preference respondentdl, lze 1épe ptipravit
marketingovy mix uzpusobeny jejich piedstavam. Ke zjisténi zavislosti slouzi nékolik

analyz (napf. regresni, korelacni, faktorova, shlukova).

Interpretace vysledki

Pfi interpretaci tdaji jde o pievedeni vysledkd analyzy do zavéru a nalezeni tak
nejvhodnéjsiho feseni. Jeste nez je piedlozen navrh feseni, je nutné ovétit validitu udaju
a odstranit pfipadné nedostatky, které mohly vzniknout béhem statistick¢ho zpracovani.
Pfi interpretaci Se potvrdi nebo vyvrati stanovené hypotézy a doporuci zadavateli feSent,

které vychazi z cile vyzkumu.

Zavérefna zprava

Zéavéretna prezentace vysledkl je pisemna a Gstni. Pisemna prezentace by méla
byt napsana v pfitomném case a véty by mély byt struéné a jasné. V zavislosti na tom,
komu je zpravu ptredkladana, mél by byt piizpiisoben pouzivany jazyk a terminologie.
Pokud je to mozné, pouzivaji se tabulky a grafy pro lepsi prehlednost a interpretaci vy-
sledki. Smyslem zavére¢né zpravy je piedlozit zadavateli pouze dllezité vysledky
a nezahltit ho vSemoznymi udaji. Je tieba dodrzet maximalni objektivitu a neménnost
vysledkt, jen aby byl zadavatel potésen. Pisemnou zpravu doplituje ustni prezentace,

kde jsou pak zodpovézeny piipadné otazky zadavatele. (Kozel, 2006)

2.4.2. Metody marketingového vyzkumu

Zékladni metody marketingového vyzkumu, které se pouzivaji pro sbirani dat,

Jsou pozorovani, dotazovani a experiment.
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Pozorovani

Pozorovatel poznava a zaznamenava vnimané skutec¢nosti, aniz by do procesu
néjak zasahoval, nema tedy pifimy kontakt se zkoumanymi objekty. Z hlediska subjektu
rozlisujeme osobni pozorovani (pozorovatel je ¢lovék) a mechanické pozorovani (napf.

pomoci kamery).

Dale se pozorovani déli na standardizované a nestandardizované. Pii standardi-
zovaném pozorovani ma pozorovatel urceno, co musi sledovat, ma presn¢ vymezené
kategorie, do nichz zafazuje zjisténé jevy. Takovéto pozorovani je vhodné, pokud je
pfesné vymezen problém a definovany potfebné informace. V nestandardizovaném po-

zorovani je stanOven jen cil, vSe ostatni zavisi na pozorovateli.

Dal$im typem je pozorovani skryté nebo zjevné, podle toho, jestli objekty vi, Ze

jsou pozorovany ¢i nikoli.

Pozorovani byva doplitkem dotazovani, kdy tazatel ziskdva udaje, které nemo-

hou byt predmé&tem hovoru.

Dotazovani

Pii dotazovani jsou kladeny respondentiim cilené otazky a na zakladé jejich od-

povédi jsou hledana feSeni daného problému. Dotazovani lez provadét tiemi typy:

e pisemng,
e osobn¢ (rozhovorem),

o telefonicky.

Hlavnimi vyhodami pisemného dotazovéani je, Ze dotazovany ma dost Casu
k promysleni odpovédi na otazky, neovliviiuje ho tazatel a mize byt ve svych odpoveé-
dich upfimnéj$i. V porovnani s ostatnimi typy dotazovani je pisemné dotazovani méné
nakladné. Nevyhodou je, ze pissmné dotazovani trva delsi dobu a nelze kontrolovat, zda
respondenti spravn¢ porozuméli otdzkdm. Aby mohl vyzkum pokracovat, méla by byt
navratnost dotaznikti 90 %, ale v praxi byva tato hranice nizsi.

Osobni dotazovani je vyhodné proto, Ze probiha v kratkém case a umozZiuje
nan¢ni naklady a jisté osobni zdbrany respondentl. Diilezité je i chovani tazatele, ktery

nesmi ovlivilovat odpovédi respondenttl, fikat jim své ndzory, projevovat souhlas nebo
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nesouhlas. Nesmi byt vsak zcela pasivni, je tieba, aby navazal kontakt s respondentem,

mél by byt pfirozeny a ptisobit sympaticky.

Telefonické dotazovani byva nejefektivnéjsi, nebot’ rychle a snadno kontaktuje

Siroky vybér respondentli. Nesmi byt vSak dlouhy, aby respondenta neobtézoval.

Pti aplikaci téchto technik se vyuziva dotaznik. Typy otazek v dotazniku se roz-
déluji na oteviené a uzaviené. Na oteviené otazky odpovida respondent sdm, coz umoz-
nuje dostat necekanou odpoveéd’ a lépe poznat jeho nazory. Pti uzavienych otazkach

vybira respondent z vyznacenych odpovédi. Takovéto otazky maji riznou formu:

e dichotomické otazky — vybira se ze dvou odpovédi (ano — ne),

e trichotomické otazky — obsahuji jeste tieti odpoveéd’ (ano — ne — nevim),

e polytomické otazky — mohou to byt otazky vyctové (umoziuji vybrat jednu nebo
vice odpovédi) nebo otazky vybérové (vybere jednu odpovéd’ z nabidky),

e Skaly — respondenti pfifazuji svym postojim urcity stupen (velmi dobry, dobry,

Spatny, velmi Spatny).

Experiment

Experiment je zaloZen na testovani prvkil za kontrolovanych podminek. RozliSu-
Ji se experimenty laboratorni (uméle vytvoiené prostiedi) a terénni, které probihaji

V realnim trznim prostiedi. Byvaji v§ak ¢asov€ narocné a nakladné. (Zbofil, 1998)
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3. Metodika
Cilem bakalatské prace je zjisténi miry spokojenosti zdkaznikli se sluzbami po-
skytovanymi ve vybraném restauracnim podniku. Prace je rozdélena do dvou casti —

teoretické Casti a praktické Casti.

Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast je rozdélena do ¢ty kapitol. V prvni kapitole jsou popsany sluz-
by, jejich charakteristika, vlastnosti a druhy. Dalsi kapitola vymezuje pojem spotiebitel
a jeho chovani. Déle prace definuje marketing, pfedev§im marketing sluzeb. Posledni

kapitola je zamé&fena na marketingovy vyzkum, procesy a metody vyzkumu.

Vsechny informace pro zpracovani teoretické ¢asti bakalarské prace byly Cerpa-
ny z odborné literatury, kterd se z pfevazné Casti nachazela v Akademické knihovné JU
v Ceskych Budgjovicich. Pouzité zdroje jsou uvedeny na konci prace v kapitole

S nazvem Seznam pouzitych zdroju.

Prakticka ¢éast

Praktickd c¢ast je rozdélena do 3 kapitol. Prvni kapitola pfinasi seznameni
S vybranym restauracnim zafizenim, informace o jeho zaméstnancich a konkurenci. Ke
zjisténi silnych a slabych stranek, ohroZeni a pfiileZitosti slouzi analyza SWOT. Infor-
mace byly z pfevazné ¢asti poskytnuty ustnim sdélenim piimo od vedeni restaura¢niho
zafizeni.

V dalsi kapitole je, za pomoci dotaznikového Setfeni, vyhodnocena analyza spo-
kojenosti zdkaznikil se sluzbami, které vybrany podnik nabizi. Dotazniky byly rozdany
piimo zakaznikim v restauraci a nékolik dotazniki bylo zaslano respondentim pomoci
internetové stranky www. survio.com. Dotaznik obsahuje devatenact otazek, které maji
pievazné podobu uzavienych a polozavienych. Dvé otdzky jsou oteviené a respondenti
tak museli sami uvazovat nad odpovéd'mi. Setieni probéhlo v mésici bieznu 2014. Bylo

rozdano sto kusti dotazniku a jejich navratnost byla 78 %.

Pted zpracovanim dat byly vSechny dotazniky zkontrolovany, jestli jsou odpo-

védi u vSech otazek, a 0sm Spatné vyplnénych dotaznik bylo odstranéno, aby nedoslo
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k chybnym vysledkiim Setfeni. Ovéfené vysledky byly zpracovany do tabulek a nasled-

né byly pro piehlednost prevedeny do grafického znazornéni.

V posledni kapitole jsou navrzeny mozné navrhy na zlepseni sluzeb, které vy-
chazi z vysledk analyzy spokojenosti zakaznikli a vedeni restaurace by je bylo schopno

realizovat.

Pro zpracovani ziskanych dat bylo pouzito programi Microsoft Word 2007 a

Microsoft Excel 2007.
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4. Prakticka cast

4.1. Predstaveni vybraného podniku

V této ¢asti bude predstavena vybrana restaurace, jeji konkurence a mésto (ve

kterém se restaurace nachazi).

4.1.1. Mésto

Restaurace U Mostu se nachdzi v malé obci s ndzvem Stépanovice. Obec lezi
Vv jiznich Cechéch, konkrétné v okrese Ceské Bud&jovice na silni¢nim tahu, ktery spoju-

je mésta Ceské Bud&jovice a Tteboti.

K obci Stépanovice patii jesté mistni ¢ast s ndzvem Vranin, kterd je vzdalena asi

3 kilometry, a mistni ¢ast Skalice vzdalena cca 2 kilometry.

V soudasnosti méa obec Stépanovice 812 obyvatel. Z toho je 332 muzi ve vékové

skuping 15 let a vice a 336 zen v téze vékové skupiné. (mver: Informacni servis, 2014)

4.1.2. Historie restaurace

Budova, v niz se dnes nachazi Restaurace U Mostu, prosla po staleti mnoha

zménami, ale vzdy poskytovala sluzby spojené s pohostinstvim nebo kulturou obce.

Nejstar$i pisemné zaznamy v archivu obce jsou z roku 1635. V tomto roce byl
v budové ztizen z4jezdni hostinec u Kosari, kde stavéli a nocovali formani, ktefi dopra-

vovali zbozi i lidi. S formany zde pokazdé pienocovalo pét az deset part koni.

| v poslednich sto letech budova slouzila pfevazné jako hospoda. Béhem druhé
sveétove valky zde bylo skladisté s riznymi zadsobami od jidla az po zbrané€. Po valce se
zde znovu oteviela hospoda. Jedna z mistnosti dokonce slouzila i jako kino. Jak budova
ménila majitele, ménilo se 1 jeji vyuziti. V Sedesatych letech se z ni stala mlékdrna, pak
feznictvi a nakonec znovu hospoda.

V roce 1988 byla budova obecnim ufadem zrekonstruovdna a piestavéna
a z jejich prostor se stal nonstop bar, jehoz majitelé platili obci Stépanovice najem. Po

nekolika letech se obec rozhodla budovu prodat. Zménou majiteld se dolni prostory

promé&nily na restauraci, v jejiz zadni mistnosti byl zfizen bar. Horni patro pak bylo vy-
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uzito jako ubytovani. Nékolik let potom obec budovu znovu odkoupila, pfi cemz se
Z dolnich mistnosti stal sklad ndbytku a horni prostory byly déale vyuzivany jako byty
pro socialn¢ slabsi obyvatele. Nakonec byla budova znovu prodana, tentokrat Jitce Boc-
kové, soucasné majitelce. Ta budovu nejprve vyuzivala jen pro ubytovani a pozd¢ji dole

znovu ziidila restauraci.

4.1.3. Informace o restauraci

Restaurace je soucasti penzionu, ale provadéna analyza spokojenosti zakaznikl
byla zaméfena pouze na restauraci. V nasledujici tabulce ¢. 2 jsou uvedeny zékladni

informace o podniku.

Tabulka 2: Informace o podniku

Nazev penzion U Mostu
Adresa Tieboniska 3, 373 73, Stépanovice
Identifikac¢ni ¢islo provozovny 1000211967

Zdroj: Autorka

Majitelkou celého penzionu vcetné restaurace je Jitka Bockova, jejiz obchodni
firma Jitka Bockova, s. r. 0. je zapsana v obchodnim rejstiiku od roku 2006. Identifi-

kacni ¢islo je 26110393.

Pfedmét podnikani spolecnosti Jitka Bockova, s. 1. 0. je specializovany maloob-
chod a maloobchod se smiSenym zbozim, ubytovaci sluzby, zastavarenskd cinnost,

zprostiedkovani obchodu a sluzeb, hostinska ¢innost.

Nejprve objekt fungoval jen jako penzion, ¢innost restaurace byla zahajena az

v roce 2012.

Prostory restaurace U Mostu jsou rozdéleny na dvé ¢asti, hlavni mistnost pro
hosty a salonek, dale se zde nachazi kuchyn¢, damské a panské toalety. Rozméry hlavni
mistnosti pro hosty, kde se nachazi vycep, jsou piiblizné¢ 54 metrti CtvereCnich a maji
kapacitu 36 mist. V této mistnosti je také umisténa plazmova televize, kterou zékaznici
vyuzivaji pfedevsim pii sledovani sportovnich utkéni.

Salonek je o trochu prostornéjsi, jeho velikost je zhruba 66 metra ¢tvereénich
a kapacita je asi 44 mist. Je zde umistén Sipkovy automat, ktery vyuziva predevs§im Sip-
kovy klub tvofeny pfevazné mistnimi obyvateli. Dale je zde automat, ktery zdkaznikiim

rozméni bankovky na mince. Poslednim, ale velmi vyuzivanym, technickym zatizenim
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Vv salonku je moderni jukebox s vice nez tisicem pisni vSech Zanri. Salonek je idealnim

mistem pro pofadani rodinnych oslav.

Soucasti restaurace jsou 1 zaméstnanci, ktefi se staraji o hosty. Je velmi dilezité,
aby byli zaméstnanci na zakazniky pfijemni, nebot’ obsluha je to, co spokojenost zdkaz-
nikil vétsSinou nejvice ovliviiuje. Zaméstnance restaurace U Mostu tvoii jeden kuchar,
jehoz ukolem je ptiprava teplych i1 studenych pokrmi. V restauraci obsluhuje sama ma-

jitelka a dva zaméstnanci, ktefi uzavieli dohodu o provedeni prace.

Restaurace nabizi svym zakaznikim pestry vybér pokrml pievazné Ceské ku-

chyné, a to teplych i studenych jidel.

Oteviraci doba restaurace je kazdy den od 10:30 do 22:00, v patek a v sobotu je
doba zavirani prodlouzena do 24:00. V pfipad¢ prani zakaznikli nedéla vedeni restaura-

ce problém dobu jesté prodlouzit.

Zakaznikiim restaurace je k dispozici i bezplatna parkovaci plocha pifimo vedle

restaurace.

4.1.4. Konkurence

Restaurace U Mostu ma, vzhledem k tomu Ze se nachazi v mensi obci, jen jedi-
ného konkurenta. Tim je restaurace Patiz, kterd se nachazi ve vzdalenosti asi 15 metra,

ptimo naproti restauraci U Mostu.

Restaurace jsou si velmi podobné. Restaurace PafiZ ma sice v&tsi kapacitu a je

trochu prostorngjsi, ale svym hostiim nabizi obdobny vybér napoju a jidel.

Hlavni vyhodou restaurace Pafiz je, Ze je provozovana nepretrzité jiz 20 let. Ma-
jitelé se béhem let sice menili, ale v disledku toho nikdy nedoslo k jejimu uplnému za-
vieni. Pouze v dobé potiebné rekonstrukce byla restaurace na dva roky uzaviena. Mistni
obyvatelé si uz zvykli na jeji prostiedi i na sluzby, které nabizi. Dalsi vyhodou jsou ob-
Casné ,kulturni“ vecery, kdy restaurace nabidne svym zékaznikiim zivou hudbu ve for-
m¢é hry na harmoniku nebo kytaru. Tato oblibena zabava pak pfilaka velké mnozstvi

hostil a naplni tak celou kapacitu restaurace.

Nejvétsi nevyhodou restaurace Pafiz je vSak jeji majitel a jeho zaméstnanci. Jsou
typickym piikladem Spatné obsluhy, kterd si nev§imé zakaznika, je neochotna a jeji ne-

pfijemné chovani odrazuje hosty od opakovanych navstév restaurace. To je pficinou

28



toho, Ze restaurace s diive skvélou povésti, v souCasnosti upadd v nemilost nejen mist-

nich obyvatel, ale i nahodnych zakaznik, ktefi se zastavi na obéd nebo vecefi.

Dalsi konkurenci mohou byt restauracni zatizeni, ktera se nachéazeji v okolnich
obcich a mistnich ¢astech mésta LiSov. Do vy¢tu obci V nasledujici tabulce ¢. 3 byly

zahrnuty jen obce v blizkosti cca 6 kilometra.

Tabulka 3: Konkurenéni podniky v okolnich obcich

Obec Pocet obyvatel k 1. 1. 2014 | Pocet restauracnich zatizeni
Vv dané obci

Lisov 3156 12

Zvikov 255 1

Vlkovice 99 1
Dunajovice 215 1

Horni a Dolni Miletin 145 1

Hurky 224 1

Levin 32 0

Libin 400 1

Hvozdec 117 1

Zdroj: lisov: mistni cdsti, 2014,

mver: Informacni servis, 2014

4.1.5. SWOT Analyza

Tato analyza zkouma vnéjsi a vnitini prostfedi podniku. Pfi zkouméani vnéjsiho
prostiedi jsou identifikovany mozZné piileZitosti a zaroven i1 ohroZeni. ProtoZe se jedna
o vnéjsi prostiedi, je analyze podrobeno makroprostiedi podniku, tzn. napiiklad ptirodni
prostiedi, technologické prostiedi, demografické prostiedi, ekonomické prostiedi, poli-
ticko-pravni prostiedi, apod. Analyza vnitiniho prostiedi se zamétuje na silné a slabé
stranky podniku. Za wvnitini prostfedi je povazovano externi a interni mikroprostiedi
firmy, které tvoti napt. zdkaznici, dodavatelé, konkurence, vetejnost, apod.

(Vastikova, 2008)

V tabulce €. 4 jsou ureny pfilezitosti, ohroZeni, silné a slabé stranky restaurace

U Mostu.
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Tabulka 4: SWOT analyza

SILNE STRANKY | SLABE STRANKY

soteviraci doba enové oteviena

eprilehlé parkovisté emala kapacita letni zahradky
edobré ceny ekonkurence primo naproti
eprijemny personal eSpatné odvétravani restaurace

PRILEZITOSTI OHROZENI

eprostory pro rodinné oslavy erlist nezaméstnanosti
eakce poradané obci svybudovani silnicniho obchvatu
ezvysujici se pocet obyvatel v obci ezvySovani cen potravin
eprohibice
ezvySeni spotrebni dané na alkoholické
wyrobky

Zdroj: Autorka

Mezi silné stranky patii oteviraci doba, ktera se Casto piizpiisobuje pozadavkiim
zékaznikl. Dalsi silnou strankou je parkovisté, jez je pfimo vedle restaurace. Dale do
této skupiny fadime piijemny personal a dobré ceny, které odpovidaji kvalité podava-
nych napoji a jidel.

Slabou strankou restaurace je to, ze byla oteviena nedavno a potencialni zékaz-
nici o ni zatim nemusi védét. Dalsi slabou strankou je mala kapacita letni zahradky. To
by se jako problém mohlo projevit v letnich mésicich, kdy 1idé, navstévujici podobné
podniky, hledaji spiSe misto venku nez uvnitf restaurace. Nejvyznamnéj$im bodem je
stavajici konkurence, kterd se nachéazi ptimo naproti restaurace ve vzdalenosti asi pat-
nacti metru.

Novou pfilezitosti restaurace mize byt poradani rodinnych oslav, pro jejichz ko-
nani je idealni salonek. Dal3i piileZitosti mohou byt akce, které porada obec Stdpanovi-
ce. Mize se jednat o rizné akce provozované venku (nejcastéji v parku, nékolik metrd
od restaurace), kdy majitel restaurace muze nabidnout obc¢erstveni hostim ve své re-
stauraci. Nejvétsi piileZitost tvoii stale se zvySujici podet obyvatel obce Stépanovice.
Béhem poslednich péti let se pocet ob¢antl, zijicich v této obci, zvysil o 77 obyvatel. A

to nejen vlivem narozeni, ale i pfistéhovanim novych obg¢ant.
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Ohrozit restauraci mize napf. rist nezaméstnanosti, kdy lidé radéji zvoli levnéjsi
zpiisob stravovani a trdveni volného Casu, aby uSetfili finan¢ni prostfedky. Podobné na
mentalitu obyvatel plisobi i zvySovani cen potravin, které¢ zapficini zvySeni cen napoju
a jidel v restauraci. Dal§im ohrozenim je zbudovani planovaného silni¢niho obchvatu.
Dusledkem omezeni provozu v obci soucasné ubude pocet fidict, kteti by se mohli stat
pfipadnymi zdkazniky restaurace. Velmi ohrozit restauraci mize i vyhlaSeni prohibice
neboli zakazu prodeje alkoholu, naptiklad v disledku zdravotnich problémt konzumen-

ti kviili metanolu nebo jiné latce, kterd by mohla poskodit jejich zdravi.

Shrnuti

Restaurace U Mostu by se nejvice méla zaméfit na ohrozeni, které ji mohou

v budoucnu potkat.

Nejrealnéjsim ohroZenim se jevi vybudovani silni¢niho obchvatu, ktery byl, po
n¢kolika letech, v nedavné dobé schvalen. Jak ale vyplynulo z dotaznikového Setfeni
(dalsi cast bakalarské prace), nejvice zakaznikll restaurace je mezi mistnimi obyvateli.

Jejich navstévy restaurace obchvat nijak neomezi.

Po udalostech poslednich né€kolika let je nejveétsim rizikem provozovani restau-
race vyhlaseni prohibice, ktera omezuje konzumaci nékterych druhti alkoholu. Pokud by
takovyto zakaz trval delSi ¢asové obdobi, restaurace by méla mensi piijmy, které by

V kone¢ném diisledku mohly vést aZ k ohroZeni jejiho mista na trhu.
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4.2. Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno v mésici bieznu 2014 v prostorach restaura-

ce. Celkem bylo rozdano 100 dotazniki, spravné vyplnénych bylo 70 dotazniku.

Slozeni odpovédi na otazky dotaznikil je vidét v nasledujicich grafech.

Otazka €. 1: Jak ¢asto navstévujete tuto restauraci?

Graf 1: Jak ¢asto navstévujete tuto restauraci?

3%

M kazdy den

M nékolikrat za tyden
M 1x zatyden

H nékolikrat za meésic
M 1x za mésic

H méné casto nez 1 x
za mésic

Zdroj: Autorka

V grafu ¢. 1 je vidét, Zze nejvice zakaznikd navstévuje restauraci nékolikrat za
mesic a nekolikrat za tyden, ale pouze rozdilem par procent. Celkovy pohled na graf
ukazuje, Ze byli osloveni zékaznici, ktefi vyuZivaji sluZeb restaurace Casto a pravidelné,

a i ti, ktefi zavitaji do této restaurace jen vyjimecéne¢.

Otazka ¢. 2: Jak se Vam libi prosti‘edi restaurace?

Graf 2: Jak se Vam libi prostiedi restaurace?

1%

M velmispokojen
M spokojen
i méné spokojen

M nespokojen

Zdroj: Autorka
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Z grafu €. 2 je patrné, Ze veétSiné zakaznikll prostfedi restaurace vyhovuje a je
s nim spokojena (v souctu 93 % neboli 65 oslovenych respondentit). Pouze 6 % je

S prostfedim spokojeno méng.

Otazka €. 3: Jak jste spokojeni s hygienickym zarizenim (toalety)?

Graf 3: Jak jste spokojeni s hygienickym zaFizenim (toalety)?

M velmispokojen
M spokojen
i méné spokojen

M nespokojen

Zdroj: Autorka

Graf ¢. 3 ukazuje, ze s hygienickym zatizenim je vice nez polovina zakazniki
spokojena. Ttetina respondentii vSak vyjadfila svou nespokojenost. Pii hlubSim pro-
zkoumani dotaznikd vyslo najevo, Ze tuto tfetinu tvofi samé Zeny, které toalety oznacuji
za nevyhovujici kvili jejich malému prostoru. Stavajici mistnost cca metr ¢tverecni

vSak nemuze byt zvétSena bez rozsahlé rekonstrukce, ktera by byla velmi nakladna.

Otazka €. 4: Myslite si, Ze je obsluha pratelska a zdvorila?

Graf 4: Myslite si, Ze je obsluha pratelska a zdvo¥ila?

Mano
Hne

M ne vidy

Zdroj: Autorka
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Z grafu €. 4 je zfejmé, ze téméf vSichni zakaznici jsou spokojeni s obsluhou re-
staurace a shledavaji ji pratelskou a zdvofilou. Pouze 7 respondenti oznacilo odpoveéd
»he vzdy“. Protoze je to jen malé mnozstvi, mohla byt Spatna zkusenost s obsluhou

vyvolana i faktory, které obsluha nemuze ovlivnit (napf. nalada a chovani zakazniki).

Otazka ¢. 5: Byvaji VaSe objednavky vyrizeny spravné?

Graf 5: Byvaji Vase objednavky vyFizeny spravné?

Mano
Hne

i ne vzdy

Zdroj: Autorka

Graf ¢. 5 ukazal, ze vétSina zdkaznikll restaurace ma objednavky vyfizovany

spravné. Jen 11 % respondentl nebylo vzdy spokojeno s vyfizenim jejich objednavky.

Otazka ¢. 6: Byvaji VaSe objednavky vyfizeny rychle?

Graf 6: Byvaji Vase objednavky vy¥Fizeny rychle?

Hano
Hne

M ne vzdy

Zdroj: Autorka

V grafu €. 6 je vidét, ze vice nez polovina zakaznikli nema k obsluze, co se tyce
rychlosti vyfizovani objednavek, Zadné vyhrady. Tietina hostli v§ak poukazuje na to, ze
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ne pokazdé byly jejich objednavky vyfizeny rychle. Rychlost vyfizovani objednavek je
tedy jedina véc, na kterou by se obsluha restaurace méla zaméfit a pokusit se ji zlepsit,

aby byli jejich zékaznici vice spokojeni.

Otazka ¢. 7: Jak jste spokojeni s oteviraci dobou?

Graf 7: Jak jste spokojeni s oteviraci dobou?

1%-\ 0%

M velmispokojen
M spokojen
i méné spokojen

M nespokojen

Zdroj: Autorka

Vedeni restaurace se snazi vychéazet svym zakaznikiim vstfic a je schopno upra-
vovat oteviraci dobu podle jejich pozadavki. Z grafu €. 7 je tak ziejmé, ze 99 % zakaz-

nikl je spokojeno s oteviraci dobou a nic by na ni neménilo.

Otazka ¢. 8: Jak jste spokojeni s kvalitou a mnoZstvim nabizenych napoji?

Graf 8: Jak jste spokojeni s kvalitou a mnoZstvim nabizenych napoji?

0%

M velmispokojen
M spokojen
i méné spokojen

M nespokojen

Zdroj: Autorka
Graf ¢. 8 je ukazuje, ze téméf vSichni zékaznici jsou spokojeni s mnozstvim i

kvalitou nabizenych napoji. Mén¢ spokojena jsou pouze 4 % zakaznikd. To je velmi
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malé procento a vedeni restaurace tak nemusi svou nabidku népojl nijak obménovat a

zkvalitnovat.

Otazka €. 9: Myslite si, Ze menu obsahuje pestrou nabidku jidel?

Graf 9: Myslite si, Ze menu obsahuje pestrou nabidku jidel?

1%

Hano
Hne

M ne vzdy

Zdroj: Autorka

V grafu €. 9 je vidét, Ze téméf osmdesati procentlim zakaznikd vyhovuje nabidka
jidel a je s ni spokojena. Zbyvajicich 20 % ji vSak nepovazuje za dostatecné pestrou.
Kdyby procento nespokojenych zakaznikti pievySovalo spokojené, vyplatilo by se ve-
deni podniku, pomoci dal§iho dotazovani ¢i ankety, zjistit, jaka jidla v nabidce zdkazni-
kim chybi. V tomto pfipad¢ procento nespokojenych zdkaznikli neni tak vysoké, aby
problém s nabidkou vyzadoval okamzitou napravu. Piesto by vedeni restaurace mélo

zvazit, zda né¢im neobohati jidelnicek, aby si tak zajistilo vice spokojenych zakazniki.
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Otazka ¢. 10: Myslite si, Ze ceny jidel a napojui odpovidaji jejich kvalité?

Graf 10: Myslite si, Ze ceny jidel a napoji odpovidaji jejich kvalité?

Mano
Hne

M ne vidy

Zdroj: Autorka

Z grafu €. 10 je patrné, Ze vice nez 80 % zékaznikl si mysli, Ze ceny nabizenych
jidel a napoju zcela odpovidaji jejich kvalité. Zbyli zdkaznici se domnivaji, ze u nekte-
rych jidel ¢i napojii ceny neodpovidaji. Procento méné spokojenych zdkaznikd vSak
neni nijak vysoké, proto vedeni restaurace miize, ale nemusi pfehodnocovat ceny jidel

a napoju.

Otazka ¢. 11: Jak jste spokojeni s velikosti jednotlivych porci jidla?

Graf 11: Jak jste spokojeni s velikosti jednotlivych porci jidla?
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Zdroj: Autorka

Graf ¢. 11 ukazuje, Ze vice nez devadesati procentim zdkaznikl staci jednotlivé

porce jidla a jsou s jejich velikosti spokojeni. Méné spokojeno je pouze 6 % zakazniki.
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Otazka ¢. 12: Jste spokojeni s chuti jidla?

Graf 12: Jste spokojeni s chuti jidla?
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Zdroj: Autorka

Z grafu €. 12 je zfejmé, ze 1 chut’ jidla zdkaznikiim plné vyhovuje a nemaji k ni
zadné vyhrady. Polovina zakaznik® je dokonce velmi spokojena a jidlo v restauraci

chvali.

Otazka ¢. 13: Uvitali byste rozdéleni restaurace na kurackou a nekurackou ¢ast?

Graf 13: Uvitali byste rozdéleni restaurace na kufackou a nekuiac-
kou ¢ast?

M ano

H ne

Zdroj: Autorka

V grafu ¢. 13 je vidét, 40 % zakaznikt se ptiklonilo k moznosti nerozdélovani
restaurace na kufackou a nekufackou ¢ast. Duvodu, kvuli nimz se zakaznici rozhodli
zaSkrtnout mozZnost nerozdélovat restauraci, mohlo byt né¢kolik. Respondenti nemuseli

davody uvadet, takze o tom, co je vedlo k prosazovani nerozdélovani restaurace, se mi-
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ze dale pouze spekulovat. Dilezité vSak je, Ze nadpolovicni vétSina zékaznikll by re-

stauraci rozdélila na kufackou a nekufackou ¢ast.

Otazka ¢. 14: V ¢em by se méla tato restaurace zlepSit v porovnani s jinymi restau-

racemi?

Na tuto otevienou otazku odpovidali respondenti riizné. Nejcastéjsi odpoveéd’ by-
la, Ze se restaurace nemusi v ni¢em lepsit, protoZe jsou s ni spokojeni. DalSimi opakuji-

cimi se odpovéd'mi byly:
e poradat kulturni akce (napft. ziva hudba),
e zlepsit venkovni posezeni,
o zlepsit odvétravani koufe a zapachu v restauraci,
e vice topit v zim¢,

e zlepsit toalety. (Tuto pfipominku psaly zeny, které jiz v otazce ¢. 3 odpovidaly,

ze jsou nespokojeny s hygienickym zatizenim kviili malému prostoru.)

Otazka ¢. 15: Schazi Vam néco v nabidce této restaurace?

I v této otazce prevazovaly odpovédi ,,ne, neschazi, jsem spokojen®. Déle se pak

objevily tyto napady:
e nabidka tabadkovych vyrobki,
e zafidit odvoz domu,
e pestiejsi nabidku jidel a napojt.
Odpovédi na otazky €. 15 a 16 se také staly zdkladem pro dalsi usek praktické

¢asti této bakalatské prace, v které jsou ndvrhy na zlepSeni a doplnéni sluzeb restaurace,

aby byli zdkaznici spokojené;jsi.
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Otazka ¢ 16: Doporudili byste tuto restauraci svym znamym?

Graf 14: Doporudili byste tuto restauraci svym znamym?
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Zdroj: Autorka

Graf ¢. 16 ukazuje, Ze téméft vSichni zdkaznici by restauraci U Mostu doporudili
své rodin¢ a pratelim. Divodem je nejspis jejich spokojenost s touto restauraci i se

sluzbami, které nabizi.

Otazka ¢ 17: Jaké je VaSe pohlavi?

Graf 15: Jaké je Vase pohlavi?

H muz

H Zena

Zdroj: Autorka

Z grafu €. 17 je patrné, Ze zékaznici restaurace U Mostu jsou jak muzi, tak i Ze-

ny. Pfevazuje sice muzska ¢ast, avSak jen o par procent.
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Otazka ¢&. 18: Jaky je Vas vek?

Graf 16: Jaky je Vas vék?

M ménénez 18
H18-35
M 36-50
E51-65

M vicenez 65

Zdroj: Autorka

Z grafu ¢. 18 je vidét, Ze restauraci navstévuji vSechny vékové skupiny. Nejvice

je zakaznikti s vékem od 18 do 35 a od 36 do 50 let.

Otazka €. 19: Kde se nachazi Vase bydlisté?

Graf 17: Kde se nachazi Vase bydlisté?
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Zdroj: Autorka

Z grafu €. 19 je zfejmé, ze nejvice zakaznikll patii mezi mistni obyvatele obce
Stépanovice nebo jsou z obce, ktera se nachazi nedaleko obce Stépanovice (od jednoho

kilometru do deseti kilometri).
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4.3. Navrhy na zlepseni

V této Casti bakalarské prace budou uvedeny nékteré mozné navrhy na zlepsSeni

sluzeb restaurace U Mostu, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni.

4.3.1. Odvétravani

Prvnim navrhem je zlepSit odvétravani koute a zapachu v restauraci, na ktery si
néktefi zakaznici stézuji. V souCasné dob¢ je odvétravani restaurace zajiSt€éno pomoci
dvou ventila¢nich difuzort a jeden je jesté umistén v kuchyni. Piesto je v restauraci citit
nepiijemny zapach koute (hlavné v pozd¢jsich no¢nich hodinach). Moznym feSenim by
byl Gplny zékaz koufeni v restauraci, s ¢imz by vsak vétSina zakaznikt absolutné ne-

souhlasila. Dal§im feSenim je vyménit dosavadni odvétravani za lepsi a vykonngjsi.

Tim je napiiklad jednotka AVENTIS Recover. Jednotka je vybavena spolehli-
vymi ventilatory a je uzpisobena na sani Cerstvého i znecisténé¢ho vzduchu, nezplisobu-
je vSak v mistnosti privan. Zpétné ziskavani tepla z odpadniho vzduchu je az 90 %.
Soucasti jednotky je 1 automatickd regulace s dalkovym ovladacem. Jednotka je urcena
K podstropni instalaci. Naklady na provoz jednotky jsou pomérné nizké. Nevyhodou je
vSak pofizovaci cena jednotky AVENTIS Recover, ktera se pohybuje kolem dvé sté

tisic korun. (Centrum-tsporného-vétrani: Vétrani pro provozovny, 2014)

Presto by vedeni restaurace mélo nad zménou odvétravaciho systému do bu-

doucna uvazovat, protoze si tim zajisti spokojenéjsi zakazniky.

4.3.2. Okoli restaurace

Dalsi skutecnost, kterou by mohla restaurace zlepsit, je okolni prostfedi restau-
race. V prvni fadé jde o venkovni posezeni. To se nyni sklada z jednoho stolu a dvou
lavic umisténych pod dievénou pergolou. Vedeni restaurace by mélo piidat vice stolt
a mist na sezeni, hlavné v letnich mésicich, kdy bude zdkaznikiim piijemné&jsi sedct
venku nez uvnitf restaurace. Vyzdoba neni nutnd, nebot’ pergola je ohrani¢ena piirod-
nimi kefiky.

Kromé¢ venkovniho posezeni by vedeni restaurace mohlo upravit i parkovaci
plochu, kterd je piimo u restaurace, a potfebovala by nové dlazdéni. Na Skodu by nebyla

ani trocha zelen¢ kolem parkovisté, ktera by misto trochu ozdobila.
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4.3.3. Nabidka tabakovych vyrobki

Dalsim faktorem nespokojenosti nékterych zakaznikl byla chybéjici nabidka ta-
bakovych vyrobkii. Aby bylo zakaznikim vyhovéno, mohlo by vedeni umistit

do prostor restaurace napiiklad prodejni automat na tabakové vyrobky.

Pravdou ale je, ze absence tabakovych vyrobka v restauraci, alespon ¢astecné
omezuje zavislost kuiaki, ktefi musi mit bud’ vlastni zasoby cigaret, nebo jsou nuceni
sehnat je n¢kde jinde. Je tedy v jejich vlastnim z&jmu, pokud si chtéji méné nicit zdravi,

aby vedeni restaurace Zadny automat na tabakové vyrobky neinstalovalo.

4.3.4. Kulturni akce

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zdkaznikiim restaurace schdzi kultura.
Casto jsou tu v sobotu pofadany §ipkové zapasy mezi mistnim Sipkovym muzstvem
a jejich soupeti, které mohou ostatnim hostiim zpfijemnit a zpesttit navstévu restaurace.
Presto by néktefi zdkaznici ocenili, kdyby se v restauraci poradaly dalsi kulturni akce
spojené napiiklad s Zivou hudbou. Vedeni by mohlo na néktery vikendovy vecer objed-
nat tfeba kytaristu nebo harmonikare. Je to levné, ale ucinné ozZiveni atmosféry restaura-

ce, které ptilaka vice zadkaznikd.

Samoziejmé vedeni nesmi podcenit propagaci téchto vecerti, protoze pokud se
o nich lidé nedozvédi, neni zaruceno, Ze piijdou. Nemusi jit o ndkladnou reklamu, po-

staci par plakatd, Gstni Sifeni informaci a umisténi pozvanky na socidlni sité.

4.3.5. PestiejSi nabidka

I presto, ze z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je vétSina zdkaznikl plné€ spo-
kojena s nabidkou jidla i napojt, v pfipadnych navrzich na zlepseni respondenti navrhli,
aby vedeni restaurace jeSté rozSifilo svou nabidku. Konkrétné se jednd o michané
koktejly, jak alkoholické, tak nealkoholické. Vedeni by timto krokem pfilakalo vice

zakaznikd, prevazné Zen, u kterych jsou michané koktejly ve velké oblibé.
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5. Zaver

Cilem této bakalatské prace bylo zjisténi miry spokojenosti zdkazniki se sluz-
bami restaurace U Mostu, ktera se nachazi v obci §tépé1novice. A v zavislosti na zjisténé
vysledky doporucit vedeni restaurace, co ma zlepsit, ptipadné, jaké sluzby ptidat do své

nabidky.

Nejprve byly pomoci odborné literatury vymezeny pojmy z oblasti sluzeb, mar-
ketingu a marketingového vyzkumu. Poté nasledovala prakticka ¢ast této prace, ve které
byl nejdiive predstaven vybrany podnik, jeho silné a slabé stranky, piilezitosti a ohro-
zeni. Po pfedstaveni restaurace bylo provedeno dotaznikové Setteni, které bylo nasledné
zhodnoceno pomoci grafi. Na zakladé zjisténi bylo pak navrhnuto nékolik moznych

zlepSeni.

Z dotaznikového Setteni, které bylo provedeno u zdkazniki restaurace, vyplynu-
lo, ze vétSina z nich je spokojena se sluzbami, které restaurace U Mostu nabizi a nic by

na nich neménila.

Na zékladé otevienych otazek dotazniku vSak bylo mozno doporucit vedeni re-

staurace n¢kolik zlepseni.

Prvnim navrhem bylo zlepSeni odvétravani restaurace. V soucasnosti jsou sice
Vv restauraci umistény dva stropni ventilatory, ty vSak nedokdzou odstranit nepiijemny

~rw

zapach koufe, ktery je rozsifen po celé restauraci. ReSenim by bylo pofizeni vykonnéj-

Sich odvétravacich jednotek. Jedna se sice o nakladngjsi investici, pfesto by mélo vedeni

restaurace zvazit jeji provedeni.

Dal$im navrhem bylo zlepSeni a upraveni vnéjSiho okoli restaurace. Jedna se
o ptilehlé parkovisté, které by potiebovalo nové dlazdéni. A na Skodu by nebyla ani
okrasnd zelen okolo parkovaci plochy, kterd by mistu dodala trochu nadechu pftirody.
Dale by se mé&lo zlepsit venkovni posezeni pod pergolou, nebot’ vedeni restaurace miize
Vv letnich mésicich oc¢ekavat, Ze zadkaznici budou chtit sedét spiSe venku nez uvnitf re-
staurace. Je dllezité, aby vedeni zajistilo dostatek mist na sezeni a tak vyhovélo vétSing
zékaznikd.

Dale zakaznici navrhovali prodej tabakovych vyrobkll. AvSak je spiSe dobrou
strankou restaurace, Ze se snazi omezit uzivani tabakovych vyrobki ve svych prostorach

alespoii absenci téchto vyrobki.
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Dalsi navrh se tykal zpestfeni nabidky napojit o michané alkoholické i nealkoho-
lické napoje. Vedeni restaurace by tento pozadavek mohlo splnit, nebot’ mu nepfinese

prilis velké financni néklady.

Poslednim névrhem na zlepSeni sluzeb restaurace bylo potadani kulturnich akei
pfimo v restauraci. Nenakladnym feSenim je pozvani zivé hudby (napiiklad kytarista
nebo harmonikar), ktera ozivi prostiedi restaurace a prilaka vice zakaznikd.

Zaverem lze fici, ze udrzet se na trhu v oblasti pohostinstvi, v tak velké konku-
rence, ktera se zde nachazi, je velmi obtizné. Pro restauraci U Mostu je vSak pozitivni,
ze jsou jeji zadkaznici se sluzbami spokojeni. Je ale nezbytné stale zjistovat potieby

a prani zékaznikl a snazit se jim co nejvice ptizptsobit svou nabidku sluzeb.
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6. Summary

The aim of the bachelor thesis is an analysis of customer’s service satisfaction of

chosen restaurant institution.

In the first part of bachelor thesis there are defined the basic terms. The terms

are from the sphere of services, marketing and marketing research.

In the practical part there is described the chosen restaurant “U Mostu”, its com-
petitions, strengths and weaknesses, opportunities and threats. After that there is real-
ized the analysis of customer’s satisfaction with a questionnaire survey. Obtained in-
formation is adapted on charts and subsequently some possible improvements are pro-

posed.

Management of this restaurant should think about the improvement of ventila-
tion. Also management should extend the supply of beverages and changed a car park.
And last but not least they should organize culture actions in the restaurant, it is the only

way, how to attract the customers.

Keywords: services, marketing, customer’s satisfaction, questionnaire survey, impro-

vement
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9. Seznam priloh

Ptiloha ¢&. 1: Dotaznik

RESTAURACE U MOSTU

Dobry den, jmenuji se Monika Hola, jsem studentka Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity v
Ceskych Budgjovicich a prosim Vas o vyplnéni dotazniku pro mou bakalaiskou praci. Viechna

data budou zpracovéna anonymné a budou slouzit pouze pro ucely bakalatské prace.

1. Jak ¢asto navStévujete tuto restauraci?
a) kazdy den

b) n€kolikrat za tyden

¢) 1x za tyden

d) nékolikrat za mésic

e) 1x za mésic

f) méné Casto nez 1x za mésic

2. Jak se Vam libi prostiedi restaurace?
a) velmi spokojen
b) spokojen

€) mén¢ spokojen

3. Jak jste spokojeni s hygienickym zaFizenim (toalety)?
a) velmi spokojen

b) spokojen



¢) mén¢ spokojen

4. Myslite si, Ze je obsluha pratelska a zdvorila?
a) ano
b) ne

¢) ne vzdy

5. Byvaji Vase objednavky vyfizeny spravné?
a) ano
b) ne

¢) ne vzdy

6. Byvaji VaSe objednavky vyfizeny rychle?
a) ano
b) ne

¢) ne vzdy

7. Jak jste spokojeni s oteviraci dobou?
a) velmi spokojen
b) spokojen

¢) méné spokojen



8. Jak jste spokojeni s kvalitou a mnoZstvim nabizenych napoja?
a) velmi spokojen
b) spokojen

¢) mén¢ spokojen

9. Myslite si, Ze menu obsahuje pestrou nabidku jidel?
a) ano
b) ne vzdy

C) ne

10. Myslite si, Ze ceny jidel a napoju odpovidaji jejich kvalité?
a) ano
b) ne

¢) ne vzdy

11. Jste spokojeni s velikosti jednotlivych porci jidla?
a) velmi spokojen

b) spokojen

¢) mén¢ spokojen

d) nespokojen

12. Jste spokojeni s chuti jidla?
a) velmi spokojen

b) spokojen



¢) mén¢ spokojen
d) nespokojen

13. Uvitali byste rozdéleni restaurace na kuiackou a nekuiackou ¢ast?

a) ano

b) ne

14. 'V ¢em by se méla tato restaurace zlepsit v porovnani s jinymi restauracemi?

15. Schazi Vam néco v nabidce sluzeb této restaurace?

16. Doporucdili byste tuto restauraci svym znamym?
a) rozhodn¢ ano

b) ano

C) ne

¢) rozhodné ne

17. Jaké je VaSe pohlavi?
a) muz

b) Zena



18. Jaky je Vas vék?
a) mén¢ nez 18

b) 18-35

c) 36-50

d) 51-65

e) vice nez 65

19. Kde se nachazi Vase bydlisté?

a) Stépanovice

b) okoli St&panovic (1 — 10 km)

¢) vzdalengjsi bydlisté v ramci kraje (11 — 20 km)

d) jiny kraj

Zdroj: Autorka

Ptiloha €. 2: Fotografie restaurace U Mostu
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